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Este projeto experimental tem por finalidade desenvolver um produto de qualidade  
com a credibilidade da marca Danone, destinado ao público infantil, estimulando o 
consumo e gerando fidelidade. O picolé Danoninho concorre diretamente com um 
similar já existente no mercado. Para tanto, desenvolve-se uma campanha 
publicitária visando criar um posicionamento diferenciado para a o picolé 
Danoninho no mercado e objetivando atrair o interesse pelo produto, no confronto 
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This experimental project focuses on the development of a product for children 
public, with the quality and credibility of the Danone brand. The idea is to stimulate 
the consumption and generate fidelity to the product. Danoninho Ice Lolly 
competes directly with an existing similar product already in the market. For such a 
way, an advertising campaign was created to differentiate the position of the 
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1  INTRODUÇÃO 
 
 O mundo globalizado vive em constantes transformações em virtude da 
intensificação da tecnologia e da comunicação. Os mercados vão disputar 
acirradamente os consumidores, o que torna a concorrência ainda maior.  A cada 
dia, o consumidor descobre um diferente tipo de oferta e insere no seu ambiente 
novos produtos e serviços. Com isso, o Marketing deve se preocupar em atingir 
muito mais qualidade, antes de pensar em quantidade. Para isso, é necessário 
conhecer e descobrir os desejos e anseios do consumidor para o sucesso do 
empreendimento. É preciso estar consciente de que hoje o consumidor está cada 
vez mais exigente. 
As empresas precisam inovar e criar novas opções de oferta para atrair o 
público. Assim sendo, é fundamental segmentar o mercado e escolher seu 
público-alvo. Em um ambiente bastante competitivo em que os consumidores se 
expõem a muitas opções, as empresas que conseguirem agregar novos valores 
aos produtos vão estar aptas a conquistar novos mercados através do 
desenvolvimento de novos produtos. Assim, o objeto de estudo refere-se ao 
lançamento do picolé Danoninho que visa concorrer diretamente com o similar 
existente no mercado: picolé Chambinho. 
A tarefa mais difícil na área de marketing é lançar um novo produto no 
mercado. Dependendo dos riscos e de como for feito o lançamento, o produto 
pode ter ou não sucesso. 
Assim sendo, os objetivos principais deste projeto são: 
 
• Criar um produto de qualidade voltado para o público infantil, visando 




• Contribuir para um maior conhecimento de parte do processo de 
desenvolvimento do produto.  
• Persuadir através dos meios de comunicação de massa e de promoção à 
compra, assim como visar a satisfação permanente do cliente, buscando 
dessa forma, um diferencial para o produto a ser lançado: picolé 
Danoninho. 
 
O primeiro passo é a delimitação do projeto que é o público-alvo que se 
pretende alcançar. É importante fazer tal definição, para que o trabalho não perca 
o foco. Dessa forma, o target escolhido para o produto são crianças de ambos os 
sexos, 6 a 12 anos pertencentes às classes A, B e C. 
Sabendo do desafio que é trabalhar com o público infantil e devido à 
empatia e cumplicidade com o tema, a justificativa para a escolha do tema é a 
elaboração de um projeto experimental que une a parte teórica relativa à área de 
Marketing com a parte prática, que se apresenta na criação de peças para a 
campanha de lançamento do picolé Danoninho.  
A curiosidade e a vontade em descobrir como é o processo de lançamento 
de um produto para este público, torna esta tarefa prazerosa e de grande 
satisfação na formação de todo profissional de Publicidade. 
O Método para a realização do projeto é composta pelas seguintes etapas: 
 
• Consultar fontes bibliográficas; 
• Consultar à Internet; 
• Pesquisa de campo; 
• Criação e produção da campanha; 
• Planejamento de mídia; 
 
O trabalho é dividido na introdução onde constam os objetivos principais do 
projeto, justificativa, método e objeto de estudo. O desenvolvimento do projeto é 
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composto pela descrição do produto, dados sobre a concorrência e o público-alvo. 
Na pesquisa estão relatados os objetivos, o método, resultados, conclusões sobre 
os resultados e recomendações.  Já no capítulo de comunicação está o plano de 
mídia, merchandising em PDV e os layouts da campanha. O monitoramento do 
lançamento do picolé Danoninho trata da análise das vendas referentes ao 
produto. As considerações finais dizem respeito à conclusão do projeto. 
 
 
2  DESENVOLVIMENTO DO PROJETO 
 
Depois de concluída a fase de escolha do nicho do mercado, busca-se 
desenvolver o posicionamento do produto e, conseqüentemente, é estabelecido o 
caminho a ser percorrido, começa então a fase do desenvolvimento. Para que o 
produto obtenha sucesso em seu lançamento é necessário que os profissionais de 
marketing identifiquem e avaliem o mercado que querem atingir. 
          Lançar um novo produto no mercado é uma tarefa difícil. Pode acontecer do 
produto fracassar em virtude de técnicas mal empregadas e de inconsistência no 
conhecimento do mercado. Segundo KOTLER muitos produtos fracassam porque 
as empresas que não conseguem desenvolver novos produtos estão se colocando 
em grande risco. Seus produtos são vulneráveis às mudanças das necessidades e 
dos gostos dos clientes, as novas tecnologias, a menores ciclos de vida do 
produto e à maior concorrência nacional e estrangeira (KOTLER, 2000, p.350). 
Diante de tantos desafios que uma empresa enfrenta para lançar um novo 
produto no mercado, o que ela pode fazer para que seu produto ganhe 
notoriedade e sucesso? KOTLER (2000,p.353) observa que para isso é 
necessário o trabalho em conjunto com uma equipe interdepartamental, ou seja, 
um grupo de funcionários rigorosamente capacitados a lidar como projeto durante 
seu desenvolvimento. Assim como KOTLER explica no seguinte trecho O 
desenvolvimento de novos produtos é mais eficaz quando os grupos de 
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engenharia, de fabricação, de compras, de marketing e de finanças trabalham em 
equipe. 
Para isso, é necessário total entrosamento visando o sucesso no 
desenvolvimento de produtos. A organização varia de acordo com os aspectos 
relativos ao sistema que determinadas empresas adotam. Como, por exemplo, 
indicar um funcionário somente para gerenciar as operações de preparação do 
lançamento de novos produtos. Essa nova função faz com que os gerentes de 
novos produtos tendam a pensar em termos de modificações e extensões de 
linhas limitadas ao mercado de seu produto, a não ser que trabalhem em sincronia 
com os demais setores, especialmente o marketing e a engenharia de produtos.  
  A busca de idéias é outro fator fundamental no processo de 
desenvolvimento. Uma empresa apresenta uma idéia através de análises feitas 
com o consumidor, quando estes expõem seus desejos e anseios por algum 
determinado tipo de produto ou pode até mesmo encontrar alguma idéia boa da  
concorrência e aprimorá-la. “As idéias de novos produtos podem vir de muitas 
fontes: clientes, cientistas, concorrentes, funcionários, intermediários e alta 
gerência” ( KOTLER, 2000, p. 357). 
Depois de revisadas e selecionadas todas as idéias é hora de elaborar um 
conceito para aquele produto. O conceito consiste basicamente numa versão 
elaborada da idéia de que se tem do produto. Deve expressar a ”alma” do produto, 
ou seja, a proposta do produto para seus consumidores. Essa proposta é muito 
importante pois nela se incorpora o benefício principal que o produto vai passar ao 
target, como oferecer um bom paladar, valor nutritivo e outros valores.  
Uma vez concluída a fase do conceito do produto, ou seja, a síntese de sua 
proposta, dá-se início ao processo de desenvolvimento do produto, que é a 
elaboração técnica. 
 Assim sendo, esta etapa consiste em desenvolver o produto em todas as 
suas características. Segundo LEDUC (1973) isso é fundamental porque é a 
qualidade do produto que vai determinar se ele proporciona ou não excelentes 
resultados para a empresa e, conseqüentemente, sucesso garantido no mercado. 
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Desta forma, os seguintes elementos que comportam a elaboração técnica do 
produto são: as qualidades de performance referentes à atributos como: 
durabilidade, resistência, eficiência, e segurança. Evidentemente, em cada 
categoria esses aspectos estão mais ou menos enfatizados e até ausentes em 
certos casos específicos. As características físicas; o peso tem que estar no nível 
ideal de sua estrutura, nunca oscilando para mais ou para menos e a cor 
condizendo com as características determinadas para que foi programada.  
Passada a fase do acabamento, é hora de testá-lo. O teste apresenta ao 
público o novo protótipo do produto que dependendo do feedback pode provocar 
reações desejáveis ou não. Portanto é sempre um grande risco lançar um produto 
sem antes testá-lo, junto a amostra do público-alvo.  
No momento em que um produto é produzido e apresentado ao público ele 
passa a ser testado. O que é óbvio, pois o objetivo da empresa é mostrar o 
produto ao consumidor identificando os riscos existentes ou não. O teste consiste 
em analisar as características percebidas em um determinado produto verificando 
as reações que podem provocar no consumidor.  
O teste é feito selecionando os consumidores de acordo com o público-alvo, 
de maneira a obter informações acerca do produto. Após o teste as informações 
colhidas em torno do objeto são analisadas e processadas, estabelecendo assim 
uma amostra significativa. Assim, esta amostragem pode definir se o produto tem 
condições de satisfazer as necessidades do mercado. LEDUC (1973). 
Entretanto, há diferentes formatos para a realização de um pré-teste do 
produto: 
 
• Blind Test (teste sem a exposição da marca do produto) X teste com 
marca (teste com a exposição da marca ao público-alvo). 
• One shot (o entrevistado prova uma única vez o produto) X 
experimentação prolongada (o entrevistador recebe várias amostras 
e durante um certo período de tempo, ele consegue informar o que 
15 
achou sobre produto. Esse tipo de pré-teste é feito muito com 
produtos de limpeza). 
 
Teste monádico X teste comparativo (apresenta-se também o produto 
concorrente para que o entrevistado faça uma comparação). 
A escolha da técnica é em função da categoria de produto, além de ser de 
decisão do fabricante em comum acordo com o pesquisador. 
 
2.1  Descrição do produto 
 
Antes de tomar partida da elaboração do projeto é necessário salientar que 
a descrição de um produto é determinada em função de algumas partes 
consideráveis para compor o trabalho. Eis a  conceituação para produto:  
O produto é tido como o elemento mais importante do 
composto de marketing. Trata-se de algo que pode ser 
ofertado a um mercado com a finalidade de satisfazer um 
desejo ou necessidade de quem o irá consumir. Tais 
produtos incluem: serviços, bens físicos, locais, pessoas, 
organizações e idéias ( KOTLER,1996, p.676). 
 
Pode-se dizer que no âmbito comercial o produto é um determinado tipo de 
bem ou serviço que deve ter uma grande interatividade com o cliente, visando 
oferecer satisfações para o cliente de maneira a obter valor de troca no mercado. 
Assim, um carro, livro, plano de saúde são exemplos de produtos.   
 Sendo assim, para esta concepção existem diferentes categorias de 
produtos. LEDUC (1973) afirma que dentre os novos tipos de produtos, existem 
aqueles que criam uma necessidade ainda inexistente, um segundo que surge de 
acordo com alguma já existente e por último o aperfeiçoamento dos produtos já 
existentes. Porém, no caso do picolé Danoninho, a que mais se aproxima tem a 
ver com a necessidade já existente. Nota-se que para este caso, surge a 
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necessidade de um produto com características diferenciadas em relação ao 
produto concorrente − picolé Chambinho.  
A pesquisa é uma ferramenta extremamente importante para subsidiar este 
tipo de diagnóstico face às necessidades do consumidor. É através dela que se 
faz o acompanhamento da concorrência de forma que se identifique os pontos 
fortes e fracos do mesmo. FISCHER e LEVITT apud ROCHA (1999, p.236) 
apresentam uma síntese dos ideais a seguir:  
Fischer e Levitt destacam a grande importância e a 
necessidade de se realizar um cuidadoso acompanhamento 
do que a concorrência faz, procurando adaptar e até mesmo 
copiar os produtos criados por outras empresas. 
Aproveitando, dessa forma, o esforço inicial de P&D dos 
concorrentes, ter-se-iam menores necessidades de capital, 
além da diminuição do grau de risco inerente ao processo de 
desenvolver e lançar novos produtos no mercado.  
 
A comunicação e o logotipo constroem as associações e aproximam os 
consumidores dos nomes, porém fazem parte de um conjunto de atributos 
necessários para que o produto possa fazer sucesso. PORTER (1991) afirma que 
muitas pessoas acham que um nome é um nome e nada mais que isto. A 
comunicação e o logotipo é que constroem as relações dos consumidores com os 
nomes. Neste aspecto é verdade até um certo ponto, mas é um equívoco fatal 
acreditar que uma boa comunicação é o suficiente para fazer com que os 
consumidores se dêem o trabalho de fixar um nome feio, comprido ou 
impronunciável, ainda mais se houver um nome técnicamente superior na mesma 
categoria. Um bom nome pode facilitar a associação de qualquer sinal gráfico pelo 
consumidor, simplificar o processo de memorização e compra, promover 
identidade da marca, evocar sentimentos de confiança, segurança, força, 
durabilidade, velocidade, status e exclusividade, entre outros. 
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Sugere-se então, que se use o nome picolé Danoninho com o objetivo de 
preservar o que vem sendo conquistado com este nome, incluindo a credibilidade 
e tradição da marca Danone.  
A idéia de se criar o picolé parte do fato de que o petit suisse Danoninho 
obteve grande sucesso em vendas e público. Além disso, o produto tem como 
características fundamentais os ingredientes para uma alimentação rica em 




2.2  Dados sobre a concorrência  
 Picolé Chambinho 
O picolé Chambinho da Nestlé lançado no mercado em 1998, é o pioneiro 
na idéia em transformar o petit suisse em picolé/sorvete que antes daquele 
momento, não existente no mercado.  
A Nestlé inova no lançamento de sorvete de petit suisse, mas a pesquisa 
mostra no capítulo a seguir, os problemas que o concorrente encontra por ser o 
primeiro a entrar no mercado, como exemplo, passar pela desvantagem de não ter 
referência de mercado para o produto. Em marketing, o que importa é ser o 
primeiro na mente dos consumidores. O fato de se colocar primeiro no mercado é, 
sem dúvida uma vantagem, mas não é um obstáculo intransponível.(RIES, 
TROUT, 1993). 
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No momento em que um produto é lançado no mercado por uma empresa 
concorrente espera-se que as demais verifiquem do ponto de vista comercial os 
deslizes que esta pode transmitir a seus clientes potenciais, tentando de uma 
maneira eficiente, elaborar um produto melhor que o da concorrência, tanto 
fisicamente, como na forma em atingir o público. Para conhecer o concorrente, 
não basta comprar o produto e verificar as necessidades que ele carece. Para 
isso, existe a pesquisa que através de uma amostra do universo a ser atingido, 
investiga quais os benefícios e as desvantagens que o produto oferece, na 
percepção do consumidor. Partindo deste princípio, LEDUC afirma que recorrer a 
concorrência como fonte de idéias pode ser um recurso de extrema importância. 
Há no mínimo duas categorias de concorrência em qualquer dado mercado 
ou setor: a concorrência direta e indireta que, juntas, formam o conjunto de 
alternativas competitivas. Do ponto de vista do mercado, concorrentes são 
empresas que “tentam satisfazer a mesma necessidade dos consumidores ou 
atender o mesmo grupo de consumidores (KOTLER apud JOELS; COUTINHO, 
2000, p.16). Assim, até o presente momento, não existe concorrência para o 
picolé Chambinho, dessa forma o picolé Danoninho passa a ser o primeiro 
concorrente direto do produto da marca Nestlé. 
 
2.3  Público-alvo 
O mercado de gêneros alimentícios dedicados às crianças, vem crescendo 
bastante nos últimos anos. Os empresários percebem que as crianças têm um alto 
poder de influenciar seus pais na compra de produtos. Desta forma, os pais e 
familiares, são influenciados pelas crianças no ato da compra de determinados 
produtos.  
 Sendo assim, RABAÇA e BARBOSA (2002, p.604), definem público-alvo da 
seguinte maneira: parcela da população à qual é dirigida a mensagem. Segmento 
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do público que se pretende atingir e sensibilizar com uma campanha, um anúncio, 
uma notícia. Portanto, o público-alvo principal do picolé Danoninho são crianças 
de 6 a 12 anos, ambos os sexos, classe A, B e C e cursando do C.A a 6a. Série.  
 
3  PESQUISA  
Antes de dar início à pesquisa, é necessário adotar uma política de 
procedimento que, via de regra, serve para orientar o responsável na execução do 
produto final. Ela tem que ser bem elaborada para que atenda à real necessidade 
de informação. Segundo LEDUC (1973), em alguns casos, esta compreensão não 
é muito bem definida para os profissionais e, em virtude disso, pode abrir caminho 
para a concorrência desenvolver um produto melhor. Esta política, entretanto é 
muitas vezes mal definida ou, simplesmente carece de definição: e muitos novos 
produtos abrem caminho ao sabor das circunstâncias, mercê de “estalos” de 
algum gerente ou do que acaba de ser lançado pela concorrente. 
Para o lançamento do picolé Danoninho constata-se a necessidade em 
recorrer a um instrumento que traga subsídio para o desenvolvimento do 
pensamento estratégico para o novo produto. Opta-se então pela entrevistas 
individuais conforme se explica em: “As entrevistas individuais em profundidade 
são usadas nos mercados consumidores para identificar benefícios de produtos-
chave e provocar insights criativos” (AAKER; KUMAR, 2004, p.209). Assim, por 
questões de tempo é utilizado um questionário semi-estruturado. 
Seguindo tal necessidade, elabora-se uma pesquisa cujos objetivos, 
método, resultados e recomendações são apresentados a seguir. 
 
3.1 Objetivo 
  O objetivo da pesquisa é avaliar o impacto e a receptividade do público-
alvo, bem como, a aceitação à proposta do picolé Danoninho. Procura-se através 
20 
da pesquisa: identificar os erros e acertos do produto concorrente; E identificar os 
anseios do público-alvo, visando aprimorar a qualidade do produto e os aspectos 
de diferenciação da concorrência. Em suma, “a política de ação deve ocupar-se 
também das características essenciais de um determinado produto. Como por 




O Método que se utiliza são entrevistas pessoais aplicadas nos locais de 
afluência do público-alvo, como clubes, escolas, entre outros. As entrevistas têm 
como guia um questionário semi-estruturado que se segue anexo ao final deste 
capítulo.  
A amostra é composta por 30 entrevistas com crianças de ambos os sexos, 
faixa etária dos 6 aos 12 anos de idade, pertencentes às classes A, B e C. 
 
 
3.3 Análise e resultados das tabelas 
 
1) Considerando tratar-se de um produto Nestlé, o nível de conhecimento é 
apenas regular. Possivelmente, a empresa não fez com esse produto um 
investimento que normalmente se faz. Talvez, apostando no nome Chambinho 















2) A diferença entre a porcentagem de conhecimento do picolé Chambinho acima 
e a porcentagem de uso pode ser denotativa de falta de interesse ou é possível 
que o produto tenha um potencial de elasticidade. 
 








3) A aprovação do Picolé Chambinho é alta, constituindo numa área de 
oportunidade para a Danone. 
 










Base (30)  
 Total 
Experimentaram 46,7% 
Não experimentaram 53,3% 
Base (30)  
 Total (N.A) 
Gostou muito 13 
Gostou pouco 01 
Não gostou 00 
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4)  O resultado da pesquisa sinaliza para o fato de que o picolé Chambinho é 
gostoso. Logo, pode-se afirmar que o sabor morango usado pela concorrência 
é aprovado pelo público-alvo. 
 
 










5) O sabor é o principal atributo, o que reafirma os dados da tabela anterior. 
 












 Total (N.A) 
Gostoso 08 
Amo sorvete 01 
Esquisito 01 
Não gosta 03 
Não sabe 01 







6) O formato de coração, isoladamente é o aspecto que mais chama a atenção. 
 















7) Observa-se nos comentários que o publico não distinguia claramente o petit 
suisse do sorvete, bem como a comunicação de um e de outro. 
 







 Total (N.A) 






Não responderam 01 
 Não gostaram da embalagem 01 
 Total (N.A) 
Sim 07 





8) Os poucos que viram a propaganda do Chambinho mencionaram como canais 
a TV e o PDV. 
          
Veiculação visualizada da propaganda 
 
 Total (N.A) 
TV 04 
Padaria 03 
Banca de jornal 01 
Não lembra 04 
 
 
9) A maioria consome o produto com freqüência, o que é significativo de alta 
demanda. 
 










 Total (N.A) 
Algumas vezes na semana 09 
Tomou 1 vez 01 




10) Pela grande variedade de sorvetes e picolés no mercado, percebe-se que as 
crianças preferem consumir também outros tipos de sorvetes.  
 
Motivo do baixo consumo do produto (levantado junto aos que tomaram uma 









11) Surgem duas questões interessantes: a necessidade por um sorvete maior e o 
desejo de um novo sabor, no caso uva. 
 
 








12) A indicação do sabor na embalagem do picolé é um grande atrativo e de suma 
importância, pois revela para a criança o sabor do produto. 
 
 
 Total (N.A) 
Gosta de outros 03 
Não tinha dinheiro 01 
Não lembrou de pedir 01 
 Total (N.A) 
Sorvete maior 01 
Sabor de uva 01 
Não respondeu 03 
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13) A questão 10 teve que ser  excluída do questionário, já que as mães negaram 
a autorização à experimentação do picolé Chambinho. 
 
 
14) É total o interesse no novo produto – Picolé Danoninho – 100% dos 
entrevistados afirmam que compram. 
 
 
15) O público-alvo mostra-se dividido entre o picolé e o sorvete Sundae. Nossa 
proposta é a de abrir o lançamento com o picolé, pelo seu apelo mais lúdico e, 





Positivo Total (N.A) 
Sabor indicado 3 
Formato 2 
Cor 1 
Fonte de cálcio 1 
Negativo  
Nome 1 
Não gostou do coração 1 
Não gostou da cor 1 
Não respondeu 1 
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16) Ao imaginarem o sorvete Danoninho, o público fala principalmente sobre a 
aparência, mas também sobre a qualidade e até de outras características. 
 
Como você imagina que pode ser o sorvete de Danoninho? 
 






















2 litros 16,6% 
Base (30)  
Igual ao chambinho 01 
maracujá 01 
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17) Questionados sobre o formato apontam que as crianças gostariam de um 
picolé em forma de estrela ou redondo. 
 







                                                                                                  (Cont.) 
 Total (N.A) 
Azul 01 
Cara de morango 01 
Carinha 01 








Não respondeu 07 
Não sabe 02 





Formato para o picolé Danoninho 


















18) A preferência recai sobre a embalagem com a cor rosa e azul. Assim estas 
duas cores vão ser adotadas para a execução da embalagem do picolé 
Danoninho. 













Dependendo da fruta 01 




Não respondeu 09 







Cores para a embalagem do Picolé Danoninho 















19) A maioria dos entrevistados sentem a necessidade em ter colher de plástico 
como apoio do sorvete Danoninho.  
 























Colher de plástico 70% 
Pazinha  30% 
















21)  Segundo a pesquisa, os canais mais assistidos pela amostra entrevistada 
são: Globo,Sbt e Cartoon Network. 
 















 Total (N.A) 
Nunca 12 
Sempre 11 
Às vezes 06 
Não respondeu 01 
Base (30)  
















22) A maioria dos entrevistados assistem à desenhos. 
 











23)  Horário com maior audiência do target: manhã ao início da noite. 
 
























Somente à noite 13% 
Qualquer horário 3% 





24)  A grande maioria dos entrevistados assistem tv diariamente. 
 













25)  A revista da Turma da Mônica e do Homem Aranha são as mais votadas. 
 
Revistas em quadrinhos lidas 
 
 Total (N.A) 
Mônica 14 






X -men 01 




Várias vezes na 
semana 
10% 
1 vez por semana 3% 
Raramente 7% 
Base (30)  
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26)  A pergunta sobre os heróis preferidos também deverá sair do questionário, 
apesar de ter sido respondida. Deve-se utilizar o personagem Dino que aparece 




 Total (N.A) 




Homem aranha 3 
Mulher gato 2 
The Flash 2 
Volverine 2 
Aladin 1 
Cavaleiros do Zodíaco 1 
Hércules 1 
Lanterna verde 1 
Magali 1 
Mônica 1 









3.4 Conclusões sobre os resultados da pesquisa 
 
Conforme o resultado apresentado, o nível de conhecimento do produto 
concorrente é razoável, entretanto, observa-se que algumas crianças não 
discriminam o picolé Chambinho (produto concorrente ao picolé Danoninho a ser 
lançado) do Chambinho  petit suisse congelado. 
Conclui-se a partir da pesquisa referente ao picolé Chambinho da Nestlé, 
que o nível de aceitação do produto por parte do público é alta, que constitui numa 
área de oportunidade para a Danone.  Portanto, há uma indiscriminação entre os 
dois produtos da marca (petit suisse e o picolé). A partir desta constatação, nota-
se que o mercado não assimila o produto e não consegue a visibilidade desejada. 
Desta forma, a Danone lança o picolé Danoninho, mas preserva o seu 
logotipo. A embalagem de plástico é fundamental para que possa ser aberto com 
facilidade. O peso é de 50g, maior que o concorrente de 45g. A embalagem tem 
um design que estimula a curiosidade das crianças pois não mostra o formato do 
picolé, mas tem como atributo a figura do dinossauro Dino, personagem usado na 
campanha do petit suisse da marca. Desta forma, utiliza-se a tática de causar 
surpresa nas crianças, que ao abrir a embalagem, vão se deparar com um picolé 
com a cara do Dino estampada. Assim, ao terminar de saborear o sorvete, o que 
parecia um simples palito de plástico que sustenta o picolé, se transforma numa 
colherzinha que pode ser guardada, para comer o queijinho,o que demonstra a 
grande preocupação da Danone em relação à reciclagem de materiais. Já as 
cores que vão ser utilizadas na embalagem do picolé Danoninho, são o azul e o 





3.5 Recomendação   
O picolé Danoninho deve ter o formato redondo, com o dinossauro 
estampado e o sabor tradicional de morango. A princípio, o projeto deve basear-se 
apenas no sabor morango porém, a pesquisa indica que há uma certa tendência 
para outros sabores,em um lançamento futuro.  
A publicidade garante uma efetiva discriminação do picolé Danoninho, em 
relação ao produto petit suisse regular, de forma a não incorrer no mesmo erro do 
concorrente. Portanto, as peças vão passar um conceito lúdico, mas também 
informativo, de modo a não confundir o verdadeiro picolé com um simples petit 
suisse congelado. 
O conceito é a peça-chave no estabelecimento do posicionamento do 
produto no mercado. O conceito é a síntese da proposta do produto dá base para 
que os outros benefícios do produto sejam agregados. A partir do momento que se 
define o conceito, o profissional de marketing já tem em mãos o núcleo para 
posicionar o produto no mercado. 
 
Aceitando que o núcleo de uma condição estratégica nas 
empresas deve ser, afinal, a percepção dos consumidores, 
deduz-se claramente que o correto para qualquer empresa é 
posicionar a oferta de maneira que ela seja a mais atrativa 
possível ao segmento escolhido...Como as marcas 
encontram seu sentido na percepção dos consumidores, o 
posicionamento acaba sendo o processo pelo qual uma 
empresa oferece aos consumidores as marcas dos produtos 
ou serviços de que dispõem. Com o posicionamento, o foco 
passa a ser a maneira como apresentamos a oferta aos 
nossos consumidores e como eles a percebem, diante de 
suas expectativas (MARTINS, 2000, p.28). 
 
 
A partir da afirmação seguinte, pode-se concluir que o conceito deve estar 
inserido em toda a comunicação do produto, pois é a partir do conceito que se 
orienta o posicionamento e todas as ações de comunicação, definindo o foco para 
o qual o produto se volta. 
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O posicionamento é o orientador das ações de comunicação 
e vendas das empresas para as suas marcas. (...) O objetivo 
do posicionamento é incorporar os atributos da oferta ao 
conceito da marca. Se a marca transmite uma personalidade 
sensível e integral, todas as atividades programadas para 
comunicar essa mensagem devem conter a mesma 







Este capítulo refere-se ao plano de mídia, merchandising no ponto-de-venda e 
layout das peças.  Apresenta-se a seguir o lado prático do projeto de lançamento 
do picolé. 
O picolé Danoninho pode ser encontrado em padarias, mercearias, clubes e 
lojas de conveniência. O pontapé inicial para o lançamento do produto é efetuado 
na cidade do Rio de Janeiro, e logo após o lançamento se estende ao território 
nacional. Para fins acadêmicos, fez-se o planejamento de mídia referente à cidade 
do Rio de Janeiro somente. 
O produto pode ser encontrado durante o ano todo nos pontos de venda. 
Porém, considera-se o aumento da produtividade, nos meses de Primavera/Verão, 
onde as crianças estão de férias escolares e pelo clima mais quente, elas tendem 
a consumir maior quantidade do produto.  
 
 
4.1 Plano de mídia 
 
Para a estratégia de mídia, verifica-se a necessidade em atingir as crianças, 
público-alvo principal, informando as vantagens do consumo do picolé Danoninho, 
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salientando assim, as características nutricionais do produto, como fonte de ferro, 
cálcio, zinco e vitaminas A e D, além de ser um picolé saboroso e divertido. 
Os meios escolhidos para a melhor divulgação do lançamento do picolé 
Danoninho são: 
 
• Tv (Comercial 30’’) 
 






• Material de PDV 
 




TV - É a mídia mais adequada para atingir de forma eficaz o target. Essa mídia 
vai estar presente nos quatro meses da campanha. Com a freqüência 
alternada durante os 4 meses. Nos meses de setembro e dezembro, a 
freqüência vai ser mais alta para causar grande impacto no público. Em 
setembro devido ao mês inicial de lançamento e dezembro por ser início do 
verão. Os veículos são: 
 
 TV aberta: Globo, SBT – Se revezam na liderança da audiência no que se 
refere ao target principal. Atingem todas as classes sociais; 
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 TV paga: Discovery Kids e Nickelodeon – Canais especializados em 
programação infantil de classes A e B; 
 
PDV: Adesivos que vão ser colados no freezer, geladeira com degustação do 
picolé (com picolézinhos), demonstradora, móbiles, banner. Importante por ser 
um meio que influência fortemente no ato da compra. 
 
 
Mídia de Apoio: 
 
- Busdoor: Colocar nos meses Setembro (mês de lançamento), Outubro e 
Dezembro (início do verão). 
Estas peças vão ser colocadas em linhas de ônibus que cobrem grande 
parte da cidade.  
 
- Outdoor : Colocados em locais pertos de escolas, shoppings, clubes assim 
como outros pontos freqüentados pelo público.  
                       
Segundo a empresa Sign, especializada em veiculação em 
outdoor, devido a seu grande impacto visual, o Outdoor atua 
de forma eficaz na exibição de qualquer tipo de anúncio. 
Podem ser exibidas campanhas de lançamento, 
sustentação, fixação de marcas, promoção, 
complementação de outras mídias ou qualquer outro tipo de 
finalidade  SIGN (2005).  
 
 
A grande vantagem em anunciar em busdoor e outdoor é o fato de se 
localizarem em pontos estratégicos onde todas as pessoas passam e visualizam, 





Veículos mais eficientes e programados 
  
Fonte: www.sign.com.br em 9/5/2005. 
 
A mídia revista é escolhida para o planejamento do lançamento do picolé 
Danoninho pois permite uma maior segmentação do público-alvo se 
comparada com a televisão e o rádio (ZANONE; BUAIRIDE; 2005). Como o 
público-alvo é formado por crianças, resolveu-se, então, fazer inserções em 
revista adequada para atingir o público principal e secundário (pais). 
Todas as revistas vão ter no primeiro mês anúncio de página dupla, 
veiculada no primeiro mês de introdução da campanha. O anúncio de página 
simples será veiculado a partir do segundo mês de campanha, mas com 
menos freqüência. É a seguinte: Revista da Turma da Mônica – Visando atingir 
o target principal. 
 Acredita-se que este plano de mídia vai dar o resultado desejado, já que se 
utiliza de diferentes meios na cobertura do público-alvo.  
Para melhor visualização do plano de mídia, segue em anexo algumas 
planilhas com as distribuições das inserções nos diversos veículos de 
comunicação. Para o lançamento é necessário neste planejamento a verba de 
veiculação de R$ 665.446,00 para cobrir o Rio de Janeiro. A seguir cada uma 
delas: 
A planilha de TV aberta apresenta durante o mês de setembro e 
dezembro, 113 inserções mensais, devido ao início do lançamento em setembro e 
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começo do verão em dezembro, o custo necessário para tal veiculação é de R$ 
137.209,00 mensais. Já para o mês de outubro e novembro um valor de R$ 
82.064,00 mensais referentes à 68 inserções ao mês. (Ver p. 57 e 58) 
A planilha de TV fechada mostra entre os meses de setembro a dezembro 
um valor mensal de R$ 10.170,00 referente à 180 inserções mensais. (Ver p. 59) 
A planilha referente à veiculação em revista específica apresenta nos 
meses de setembro e dezembro um anúncio mensal de página dupla com custo 
de R$ 65.200,00 as duas inserções. Já para outubro e novembro a veiculação vai 
custar R$ 32.600,00 ao total, com uma inserção mensal. (Ver p. 60 e 61) 
A planilha de outdoor revela 40 inserções distribuídas nos meses de 
setembro, outubro e dezembro com valor de R$ 101.960,00 o total das inserções. 
(Ver p. 62) 
Na planilha de busdoor são 40 inserções ao mês (setembro, outubro e 




4.2 Merchandising no PDV 
 
O merchandising pode ser definido como o conjunto de 
atividades realizadas dentro da loja relativas à exposição e 
apresentação do produto com vistas a produzir a compra. 
Dentro desse conceito, alguns autores chegam a afirmar 
que, no merchandising, a loja é utilizada como veículo 
promocional.  
Uma das razões para o uso de merchandising está 
associada ao fato de boa parte das decisões de compra 
serem tomadas por impulso, dentro do ponto de venda. (...) 
Entre os elementos trabalhados no merchandising 
salientam-se: a exposição na vitrina, as cores utilizadas, o 
fundo musical, a exposição de gôndolas e prateleiras, a 
altura da exposição etc. Entre os materiais de merchandising 
mais utilizados, estão: faixas de gôndola, displays, 
cartazetes, móbile, luminosos, folhetos, indicadores, balões, 




 Por ser um produto novo no mercado, opta-se em oferecer aos clientes  
degustação  do picolé Danoninho. Essa é uma das formas de se induzir o uso 
de um produto. Através da degustação, o consumidor passa a ter contato com o 
produto, experimentando-o. A degustação neste caso é feita no ponto-de-
venda. Esta é a atividade ideal para lançamentos (ZANONE; BUAIRIDE; 2005). 
Além da degustação, segue abaixo a definição das demais ações em PDV que 
são utilizadas para o picolé Danoninho, conforme explicam ZENONE e BUAIRIDE 
(2005, p.136):  
 
Abordagem do demonstrador – ato realizado por um(a)       
demonstrador(a) para a indução à compra de um produto. 
Normalmente, a abordagem é acompanhada por folheto, 
amostra ou brinde promocional.   
 
Adesivos de chão – A fixação de um material plástico 
autocolante contendo mensagens promocionais, cujo 
objetivo é criar uma marcação que leve o consumidor a um 
ponto desejado dentro do PDV. Os adesivos são bem- 
aceitos em locais como bares, restaurantes e 
supermercados, podendo ser colado não apenas no chão, 
como também em objetos como freezer, balcão etc.  
 
Banners – sinalizadores que podem assumir diversos 
tamanhos, sendo confeccionados em papel, plástico, ou 
tecido e esticados sobre roletes de madeira. Contêm 
informações sobre o produto e sua função é muito 
importante, pois atuam diretamente no ponto-de-venda, 
despertando no consumidor o desejo de compra. 
 
Balcão de degustação – estande cujo objetivo é divulgar de 
forma personalizada um produto apresentado por um 
promotor ou por um demonstrador. Seu ponto forte é a 
flexibilidade, podendo ser colocado em qualquer lugar e 
sendo fácil de carregar e montar/ desmontar. 
 
Móbile – material aéreo, sustentado por fios, para a fixação 
no teto do PDV. É mais usado em lojas de conveniência ou 
especializadas, em pequenos mercados e farmácias. 
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 Seguindo as definições de ZENONE e BUAIRIDE acima, pode-se 
quantificar a necessidade de ações em PDV que torna o produto visível. São 
elas: 
- 10.000 adesivos colados no freezer (50 cm de largura x 20 cm de altura); 
 
- 50.000 adesivos a serem colados no chão; 
 
- 1 mês de degustação do picolé Danoninho (20g). Essa ação ocorre em 
padarias, lojas de conveniência ou clubes pois é necessário que se monte 
um balcão de degustação com refrigeração adequada para manter a 
qualidade do produto e se contrate uma demonstradora uniformizada. Além 
disso, conta-se com a afluência notável do público-alvo; 
        
- 50.000 móbiles que vão ser utilizados em todos os pontos-de-venda; 
 







Este capítulo é destinado às peças referentes à mídia impressa para o 
lançamento do picolé Danoninho. Desta forma, vão ver criados os seguintes 
layouts: layout da embalagem e do picolé, dois anúncios para revista, uma peça 
para busdoor e outdoor, um adesivo para freezer, um móbile e avental que deve 
























































































































































































































Após o lançamento, o desempenho do novo produto no mercado vai ser 
monitorado através de: 
• Análise de vendas / Relatório Nielsen 
• Pesquisa de mercado 
 
Indica-se dois tipos de pesquisa: 
 
• Recall test: 1 mês após lançamento, objetivando avaliar o 
desempenho da comunicação (cobertura junto ao público-alvo / 
percepção da mensagem e atitudes em relação à propaganda). 
 
• Penetração do produto: 3 meses após o lançamento, objetivando 
aferir o índice de compra/ recompra e satisfação em relação ao novo 
produto, separadamente e na comparação com o principal 
concorrente. 
 
Embora seja costume testar o produto, a marca, a 
embalagem, os anúncios, a mídia e outros elementos do mix 
no decorrer do processo de desenvolvimento e lançamento 
de novos produtos, é apenas no teste de mercado que o 
conjunto de variáveis do marketing mix pode ser avaliado. 
Assim, o teste de mercado é o momento em que todo o 
composto de marketing – produto, preço, distribuição, 
promoção – é levado, em uma área geográfica restrita, à 




6 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 
 
Desenvolve-se para fins desse projeto as seguintes peças:  
• Embalagem 
• Layout do picolé 
• Algumas peças para a mídia impressa 
 
Em virtude da impossibilidade de desenvolver peças para a mídia 
eletrônica, procura-se através da mídia impressa dar uma direção clara do 
conceito que a comunicação do Picolé Danoninho tem. 
Diante dos desafios que uma organização encontra para desenvolver um 
novo produto, a principal é que ela precisa se adequar às novas exigências de 
mercado. Assim, ao desenvolver um produto ela precisa estar atenta ao mercado 
que ela deseja atingir. É necessário conhecer e descobrir os desejos e anseios do 
consumidor, que esta cada vez mais exigente. Ao se propor o projeto de 
lançamento do picolé é fundamental que inicie primeiro a execução da pesquisa, 
pois é através dela que se obtém as informações acerca do universo que se quer 
atingir, no caso o público infantil consumidores de queijinho petit suisse.  
  Assim, cria-se um produto de qualidade voltado para o público infantil com 
potencial para concorrer diretamente com o picolé Chambinho. Opta-se, então, por 
escolher a Danone como concorrente da marca Nestlé.  
 Sendo assim, o projeto passa o conhecimento das etapas referentes ao 
lançamento de um produto, como: desenvolvimento, lançamento, comunicação, 
pesquisa, plano de mídia e monitoramento do lançamento. Portanto, tal projeto 
pode colaborar para futuras realizações e experimentações como: 
desenvolvimento de novos produtos, modelos de pesquisas de mercado, estudos 
de caso, execuções de layouts, planos de mídia, entre outros. 
Desta forma, o objetivo é traçado e o produto elaborado com sucesso. Em 
suma, a principal característica deste projeto é contribuir para o conhecimento 
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SEG/SEX 06:15 GRUR 0,50 1.056 269 787 73 70
SEG/SEX 06:30 BPRA 0,50 1.539 342 1.197 88 86
SEG/SEX 07:15 NBRA 0,50 2.738 550 2.188 137 134
SEG/SEX 08:05 MAVO 0,50 2.653 554 2.099 143 140
SEG/SEX 09:25 XUXA 0,50 1.607 500 1.107 129 123
SEG/SEX 10:10 SITI 0,50 1.797 514 1.283 133 128
SEG/SÁB (c) 10:40 TVGL 0,50 1.405 416 989 103 103
SEG/SÁB 12:00 PTV1 0,50 5.924 1.384 4.540 361 351
SEG/SÁB 12:45 GESP 0,50 6.630 1.484 5.146 375 364
SEG/SÁB 13:15 JHOJ 0,50 7.170 1.518 5.652 386 375
SEG/SÁB (d) 13:45 VIDE 0,50 6.405 1.197 5.208 285 285
SEG/SEX 14:35 VALE 0,50 6.065 1.133 4.932 253 253
SEG/SEX 15:35 TARA 0,50 3.308 803 2.505 197 191
SEG/SEX 17:35 MALH 0,50 9.222 1.478 7.744 358 347
SEG/SÁB 18:05 N18H 0,75 14.693 2.321 12.372 590 570
SEG/SÁB 18:55 PTV2 0,75 19.756 3.421 16.335 880 851
SEG/SÁB 19:15 N19H 0,75 20.993 3.071 17.922 741 723
SEG/SÁB 20:15 JNAC — 36.328 5.138 31.190 1.222 1.189
SEG/SÁB 20:55 N20H 0,75 34.057 4.664 29.393 1.129 1.095
SEG 22:05 TELA 0,75 19.408 2.437 16.971 596 580
TER 22:05 CPLA 0,75 22.476 2.943 19.533 691 686
TER 22:40 TNOB 0,75 14.025 2.015 12.010 465 464
QUI 22:05 FAMI 0,75 22.486 2.953 19.533 691 691
QUI 22:50 LINH 0,75 11.128 1.852 9.276 420 407
SEX 22:05 REPO 0,75 19.130 2.613 16.517 601 598
SEX 23:05 SSUP 0,75 14.941 2.079 12.862 491 484
SEG/SEX 23:45 JGLO 0,75 6.860 836 6.024 198 196
SEG/SEX 00:15 JSOA 0,50 4.973 661 4.312 145 141
SEG/SEX 01:50 INCI 0,50 2.133 363 1.770 83 80
SÁB 06:45 CIES 0,50 575 215 360 57 56
SÁB 07:15 ECOS 0,50 679 266 413 69 65
SÁB 11:30 SIMP 0,50 1.432 395 1.037 100 95
SÁB 14:25 HUCK 0,50 5.599 991 4.608 226 226
SÁB 16:15 F16S 0,50 4.797 833 3.964 188 188
SÁB 22:05 ZORR 0,75 16.696 2.239 14.457 528 528
SÁB 23:10 SUCI 0,75 9.463 1.393 8.070 309 298
SÁB 01:05 ALTA 0,50 3.119 541 2.578 133 133
DOM 07:00 GLCO 0,50 — — 359 72 72
DOM 07:30 EMPR 0,50 1.180 382 798 92 90
DOM 08:00 GRUD 0,50 2.452 642 1.810 168 167
DOM 09:00 AUTO 0,50 4.430 1.096 3.334 270 262
DOM 09:30 ESPO 0,50 4.597 1.107 3.490 270 262
DOM 12:30 TURM 0,50 4.355 854 3.501 186 186
DOM 13:05 TMAX 0,50 5.818 947 4.871 203 203
DOM 15:00/18:00 DFAU 0,75 13.882 2.506 11.376 575 575
DOM 20:30 FANT 0,75 28.051 4.684 23.367 1.098 1.069
DOM 23:00 SHOD 0,75 10.801 1.797 9.004 418 404
DOM 23:40 DMAI 0,50 3.173 567 2.606 133 129
Preços em Real, válidos de 1º de outubro de 2004 a 31 de março de 2005.
(a) Consulte Programação Local (página 28).
(c) Aos sábados o programa TV Globinho é exibido das 8h00 às 11h30.





FORMATO SIMPLES UNITÁRIO - R$ EXIBIDORA
ZONA OESTE (de Deodoro a Japi) 991,00









DUPLO COM JUNÇÃO 4.440,30
TRIPLO 5.764,60
TRIPLO COM JUNÇÃO 7.322,60
QUÁDRUPLO 7.867,90
QUÁDRUPLO COM JUNÇÃO 9.425,90
ZONA SUL E ROTEIRO ESPECIAL
DUPLO 5.125,82
DUPLO COM JUNÇÃO 6.216,42
TRIPLO 8.070,44
TRIPLO COM JUNÇÃO 10.251,64
QUÁDRUPLO 11.015,06
QUÁDRUPLO COM JUNÇÃO 13.196,26
COM LONA DUPLO 5.990,15
COM LONA DUPLO COM JUNÇÃO 7.264,65
COM LONA TRIPLO 9.431,30
COM LONA TRIPLO COM JUNÇÃO 11.980,30
COM LONA QUÁDRUPLO 12.872,45
COM LONA QUÁDRUPLO COM JUNÇÃO 15.421,45
ROTEIRO NOBRE E ROTEIRO REAL
DUPLO 7.454,20
DUPLO COM JUNÇÃO 9.040,20
TRIPLO 11.736,40
TRIPLO COM JUNÇÃO 14.908,40
QUÁDRUPLO 16.018,60
QUÁDRUPLO COM JUNÇÃO 19.190,60

















































UNIVERIDADE FEDERAL DO RIO DE JANEIRO –UFRJ 
PROJETO EXPERIMENTAL FINAL – ORIENTADORA: CLAUDETE LIMA 
CARLOS FELIPE E TATIANA CASTRO 
PÚBLICO-ALVO : CRIANÇAS DE 6 A 12 ANOS – A, B1/B2, C 
Pesquisa 
Nome:_________________________________________ 





1 . Você conhece, mesmo que só de ouvir falar, o “Sorvete Chambinho“? 
Sim 1  Não 2 (passe para pergunta 9) 
2. Você já tomou o sorvete Chambinho? 
Sim 1 Não 2 (Passe para 9)   
3. Você diria que ... (leia as respostas abaixo)  do sorvete Chambinho? 
Gostou muito 1 Gostou um pouco 2 Ou não gostou 3 






5. (Pergunte para cada elemento do mix do produto) 
5.1 O que você gostou mais nesse sorvete? 
________________________________________________________ 
5.2. O que a embalagem tem de bom?_________________________________ 
5.3. Você viu a propaganda? 
Não 1 Sim 2 
5.3.1. (Se viu)  
Onde você viu essa propaganda? _________ 
O que essa propaganda dizia ou mostrava de interessante? 
___________________ 
Alguma coisa que você não gostou nessa propaganda? O que exatamente?  
 
________________________________________________________ 
6. Com que freqüência que você tem tomado esse sorvete? 
Todo dia ou quase todo dia 1  
Algumas vezes na semana       2 
Uma vez por semana      3  
Raramente       4 
Só tomei um vez      5 
7. (Se toma raramente/só tomou uma vez) Porque você não tomou ou 
tem tomado esse sorvete mais vezes? Vou ler algumas frases e você me diz o 
que combina com a razão por você não estar tomando sempre o esse sorvete.  
Não tinha dinheiro/papai/mamãe não quis comprar   1  
Não me lembrei de pedir  2  
Gosto mais de outros sortes 3 
Não gostei do sorvete Chambinho     4  








Mostrar a embalagem e fazer pergunta sobre ela – para os que não 
conheciam o produto) 
9. Gostaria que olhasse essa embalagem e me dissesse o que você gostou e 
não gostou nessa embalagem? 
 










Pedir para provar o sorvete para responder sobre o produto) 
 







11. Se o queijinho Danone virasse um sorvete você compraria?  
Sim 1 Não 2 
12. Qual o formato que você prefere para sorvetes?  
     (  ) Copinho tipo sundae   (   ) 2 litros   (  ) picolé 
 













16 Você prefere colherzinha de plástico ou pazinha de madeira ?  
Colher (  )     Pazinha (  ) 
 
EXPOSIÇÃO À MÍDIA 
 
17 Você presta atenção em anúncios de supermercados: 
 
A- (   ) às vezes  B- (   ) nunca  C- (   ) sempre  
 
 
18 Qual canal costuma assistir? Se tiver tv a cabo, perguntar qual canal 
assiste. 





19 Que tipo de programa você assiste? 
 
A -(   )  humor   B- desenhos   C- (  ) novelas    D- (  ) filmes   
 
 
20 Em que horário costuma assistir? 
 
                  A- (  ) manhã/ tarde          B- (  ) tarde/noite            




 21. Com que freqüência assiste Tv: 
 
(   )diariamente            (   ) várias vezes na semana  
(  )1 vez por semana   (  )raramente. 
 
22. Você costuma ler revistas em quadrinhos? Qual? 
 
 
23. Qual é o seu herói preferido? E o segundo preferido? 
 
_________________________   ______________________________ 
